










斉 藤 貴 子
1.は じめ に
日本において,テ レビ放送が開始 されたの は,今 か ら33年前の1953年一 昭和
28年2月1日,NHKに よってであ る。 同年8月,民 放の 日本テ レビが開局 し
た。 その8月28日 正午,服 部時計店 の時報 スポ ットで 日本のテ レビ ・コマー
シ ャルは幕 を明けた。今 日までの33年の年 月は,コ マ ーシャルが消費者や広告
主に とって如何 に表現 されるべ きか を,試 行錯誤 して きた歴 史 と言 えよう。
最初の10年間は,生 コマーシ ャルが中心 であ り,当 時の コマーシャル総量の
2/3以上 を占め ていた だろ うとされて いる。撮影 や編集技 術 の未熟 な時期 に
あ って,ア ニ メーシ ョンや人形 を用いた コマーシ ャルに,秀 れた ものが多 くみ
られた。一方,昭 和36年にスポ ッ ト・コマ ーシャルの最小単位時間が30秒か ら
15秒に短縮 され,続 いて翌37年には5秒 スポ ットとい う非常 に短いコマーシ ャ
ルが誕生 した。 この僅か5秒 とい う時 間の中で,効 果的にメ ッセ ージ を訴 える
為 に,商 品名 とのゴ ロ合 わせ 的な フ レーズや調 子 のよい覚 え易い フ レーズが
次 々と作 られ,茶 の間を賑 わせた。 しか し,こ の5秒 スポ ッ トは ミ機 関銃,に
た とえられ,目 障 り耳 障 りであ ると多 くの視聴者 の顰蹙 を買い,昭 和40年には
中止 となった。 また同 じ頃,コ マー シャルの乱暴 な言葉遣い を子供が真似 を し
(6)_____(6)
て困る,あ るいは,人 目を引 く為 に安易に女体美 を表現手段 とす る といった,
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青少年 に与 える悪影響 とい う面 において も,コ マ ーシャル は攻撃 され始め る。
更には,1970年代に入 って消費者運動の気運が高 ま り,企 業 本位の広告で はな
く,消 費者の利 益 となる広告であ るべ きだ,と す る動 きが 目立 って くる。
以上の ような様々な批判 を受 けなが らも,テ レビ ・コマーシ ャルは,着 実に
広告媒体の主役 として成長 してい く。昭和50年には,そ れ まで広告媒体費1位
の新聞広告 を抜 き,テ レビ ・コマーシ ャルは今 日まで王座 を保 ってい る。
一方,広 告商品の市場 に視点 を移せ ば,作 れ ば売れたモ ノ不足の市場か ら,
モ ノが溢れなかなか売上 げが伸 びない成熟市場 を迎 え,同 じような機能 を持 つ
製品が連立 して きた。その中で,如 何 に製品 をアピール し購売行動へ と人々を
導 くか,そ の役割 の大 きな部分 を広告が背負わ ざるを得 な くなって きている と
言 えよう。
しか し,広 告 の効果一 つ まり,広 告 によって どれだけ商品が購 入 されたかを
明 らかにすることは難 しい。ある商品の売上げが伸 びたのは,商 品の性格 と消
費者のニーズが うま く一致 した為 か,販 路 の開拓 に よ為 のか,あ るいは,店 頭
でのデ ィスプ レイによるのか,広 告す る時期 や選 んだ媒体が よかった為 か,そ
して,広 告 の表現が的確 だ ったのか,等 か を明確 に割 り出す ことは不可能であ
ろ う。 しか し,広 告の最終 目的が,広 告商 品の売上 げを促進することで あるに
せ よ,そ の前段 階 として,伝 えたい メ ッセージを伝 えたい対 象に,誤 解 され る
こ とな く正 しく伝 えることが必要であろ う。が,こ のことは思 いの外 困難であ
る。例 えば,入 場料 を払 い,限 られた空 間で受 け手が積極的にメ ッセ ージを受
け取 ろうとす る映画 と異 な り,コ マーシ ャルを初め とす る広告物 には,人 々の
積極的 な受 け入れ体 制は望 めない。 ましてや,今 日の ように夥 しい広告物に溢
れた環境 にあ って,人 々は広告物に辟易 してい る状態にある と言 えよう。そ し
て,何 よ りもこの夥 しい広告 に溢れた生活環境その ものが,広 告の効果 を著 し
く圧迫 している。 とい うのは,小 綺麗 にま とめてあ ろうが,セ ンセ ーショナル
で あろうが,少 々の ことで は 泪 立 たない.の であ る。 目につかない,気 に も
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止 められない広 告は,存 在 していないこ とと同 じであ ろう。
この ような広告の状 況や商品市場の中でコマーシャル制作者 は,短 時間の う
ちに効果的 な コマー シャルを制作 してい かな くて はな らない。 ところが,コ
マ ーシャル に限 らず,グ ラフ ィカルなコ ンセプ トは,他 者 を十分 に納得 させ う
る根拠 を提示 しに くい性格 を持 っているので はなかろ うか。実際 には,表 現 の
方 向の決定づけ は,1～2人 の経験 豊富 なデザ イナ ーもしくはカメラマ ン,コ
ピーライター等の個人的な判断 に負 うところが多い。 この ような状況 は,と も
す れば個人の独 りよが りの表現 に陥 り易 い危 険性 を持 っている。
非常 に感覚 的 な領域 が大 きい分野 で はあるが,コ マ ーシャル は ミビデオ ・
アー ト、で はな く ミ広告,と いう明確 な機能 を持つ以上,客 観性のあ る最大公
約数的 な原理が存在する と,私 は考 える。 もちろん,数 式 的な定義が万能であ
ろ う筈 はない。が,こ れ まで個 々人がその都度多 くの時問 を費 して きた部分 を
短縮 し,更 には,誰 もが共有で きる形で,今 後へ と積み重ねていける方法が存
在す るので はなかろ うか。従 って,こ れ までのテ レビ ・コマーシ ャルを数値的
に分析 し,コ マ ーシャル制作 の上で役立つ指針 を探 ってみた。
2.調 査 方 法
調査1
1・資料内容





通常 聞きとれ る音声メ ッセージを,平 仮 名,片 仮名 に直 しその字数 を数 え,
1秒当 りの字数 を算 出 した。
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ii一商 品名 ・会社名 ・商品価格 の有無.
音声 メ ッセ ージの 中で聞 きとれ る商品名,会 社名,商 品価格 の字 数を数 え,
メ ッセージ全体の中でそれ らの占め る割合 を算 出 した。
iii一音楽 との関わ り
音声 メ ッセー ジにメロデ ィがついているか どうか,ま た楽器 を用 いてい るか
ど うか を調べ た。
iv一ことばの型
音声 メ ッセージのこ とばが,体 言止,書 きことばに近い話 しことば,話 しこ
とばのいずれであるかを調べた。
v一声 の質
音声 メ ッセージの声 を,男 の声,女 の声,子 供 の声,複 数の声,と 分類 し,
そのいず れに属す るか を調べた。
(2)画像分析
i一文字数
テロ ップと して画面に出る文字数 を数え,1秒 当 りの文字数 を算 出 した。
11商 品名 ・会社 名 ・商品価格の有無
テ ロ ップの中で,商 品名 ・会社名 ・商 品価格の文字数 を数え,テ ロ ップの中
でそれ らの占める割合 を算 出 した。
iii一色
テ ロ ップ と,そ のテロ ップが置かれている背景 との色 を,赤,黄,緑,青,
紫,黒,白,そ して混合型 のいずれであ るか を調べた。
iv一商品の扱 い方
画面上 で扱 われる商 品の位置及 び時間軸での位 置を調べ た。 また同時 に,商
品の ア ップ映 しによ り,ラ づ ル等で通常読み取 れる商品名等 を数 え,「1文
字数」「ii一商品名 ・会社名 ・商品価 格の有無」の結果 と考 え合わせ,修 正値
を算 出 した。
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v一背景 とアイキ ャッチ ャー
設定 されている場所が どの ようなタイ
プであ るか,そ して,ア イキ ャ ッチ ャー





昭和59年7月 に収録 した コマーシ ャル
1290本の うち,広 告主の産業種 を飲料品(B業 種),機 械 ・器具(J業 種)の2
業種 に絞 った71件のコマーシャル。(表1参 照)
II・分析項 目と方法
(1)音声分析
i一字数,ii一商品名.会 社 名 ・商品価格の有無,iii一音楽 との関わ り,1V
一 ことばの型 ,v一 声 の質,こ れ ら5項 目の分析方法は調査1と 同様 である。
(2)アイキ ャッチ ャー と商品のイメージ調査
こ とばに よる商 品とアイキ ャッチ ャーの イメージ測定 を,SD法 に よ り9対
の形容詞 を用いて24人の被験者 に対 して実施 した。
(3)コマ ーシャルのイメージ調査
乱 数表 よ り機械的に2業 種 か らそれぞれ10件つつ資料 を選 出し,こ の20件の
コマ ーシャル を被験者25人〔毘視聴 させ,イ ンパ ク ト度,好 感度 をSD法 に よ り
測定 した。 また,視 聴後,記 憶 に残 ったコマ ーシャル3件 を書 き留めて もらっ
た。更に,イ ンパ ク ト度,好 感度の測定値 をそれぞれ因子分析 し,主 要 な因子
を抽 出 した。
3.分 析 と考 察
















1.広 告商品の業種 によって,コ マーシ ャルの表現 に特徴 が見 られ,グ ルー
プ化 がで きた。
2.以 前 に比べ,商 品名の比重が大 きくな っている。
3.外 国語の使用が増加 して いる。
4.好 感 を持たれ るコマーシ ャル は,商 品に即 していない ミイメージ型。で
あ り,大 人びた静的な表現 の もの。
5.イ ンパ ク トのあ るコマーシャルは記憶 に残 り易 く,話 題性 があ り目新 し
く革新的 な表現の もの。
6.ア イキ ャッチ ャーと商品のイメージ差が大 き過 ぎると,飲 料 品では印象
に残 りに くい傾向があ る。
7.ア イキ ャッチ ャーと商品のイメージ差が大 きい程,機 械 ・器具 では印象
に残 り易 い傾向が ある。
以上 の結果の中か ら,本 論で は広告商品の業種 の違 いによって コマーシ ャル
の表現 の タイプが異な る点 に絞 って,考 察 を進 めたい。
表2,3は,そ れぞれ調査1,2で の音 声分析 の結果 か らグループ化 された
ものである。棒 グラフの値 は,業 種別にみた コマーシ ャルの各 タイプの構成比
を表 わ している。例 えば,表2のO業 種は全て ミ説得型,で ある。表2を 概観
する と,1秒 当 りの字 数が平均値 を上 回わるグル ープ には,J,0,Q業 種が全
て含 まれてお り,平 均値 を下 回わるグループにはG業 種 が全て含 まれているこ
とが判 った。商 品名等 の 占め る割合が平均値 を上 回わる グループでは,B,C
業種 が 目につ く。 これ らの表の タイプ名は,次 の ような特徴か ら命名 した。
1.会 話一 連呼型
1秒当 りの字数が多 く,そ の中で 占め る商品名等 の割合が大 き く,こ れは一
般 に言われる ミ連呼型 、の特徴 を持つ ものである。その中でこの グループは,
メ ッセージ自体 にメロディが使用 されてお らず,話 しことばを用い,男 の声が
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2.リ ズ ミカルー 連呼型
1秒当 りの字数が多 く,商 品名等の占める割合が大であ り,メ ッセージにメ
ロデ ィが使われてい る。 これ らは,テ ンポのある軽快 なリズムの中で商品名 を
繰 り返 し登場 させ ている。
3.説 明型
1秒当 りの字数が多 く,商 品名等 の占め る割合 が小 であ り,メ ロデ ィの伴 わ
ないメ ッセージ,書 きこ とばに近い話 しことばが使 われている。 このグループ
の多 くはJ業 種で 占め られている。 これ らは,商 品や商 品を生産 している企業
の姿勢 について説明 している。
4.説 得型
1秒当 りの字数が多 く,商 品名等の占める割合が小 さ く,音 楽が全 く使われ
てお らず,男 の声 だけが使 われてい る。 これ らは,淡 々 と商品について語 って
お り,生 真面 目な雰囲気が感 じられる。保険,公 益事 業が このタイプに入る。
5.詩 的連呼型
1秒当 りの字数 が少 な く,商 品名等の 占め る割合が大 き く,B・G・M〔あ上
に音声 メ ッセ ージが乗 ってお り,体 言止で終 っている ものであ る。これ らは,
非常 に詩 的なムー ドで商品 をア ピール している。
6.メ ロデ ィ連呼型
前述の 「2,リ ズ ミカルー連呼型」 と比較す ると,1秒 当 りの字数が少 ない
点 を除 けば,あ との要 素は同 じである。つ ま り,ス ローテ ンポのメロデ ィに乗
せて,商 品名等 を繰 り返 し登場 させ ている。
7.イ メージ型
1秒当 りの字 数が少 な く,商 品名等 の占める割合 が小 であ る。B・G・Mの
上にメ ッセージを乗せ てい る。 これ らは,ポ ッポツ と言葉 を嵌込み,商 品その
ものにつ いて は言及せ ず,詩 的な世界 を作 り上 げている。
-51一













































































8.メ ロデ ィ ・イメ ージ型
1秒当 りの字数 が少 な く,商 品名等の占める割合 も小 さ く,メ ッセージにメ
ロデ ィが使われている。
表3は 表2同 様,音 声分析結 果か らグループ化 して いるが 厂iii一音楽 との
関わ り」で は 「全 く音 楽 を使用 していない もの」 が皆 無で あ り,一 方,「外 国
語の歌詞+楽 器 を用いてい るもの」が 目立 った為,分 類3に 「外国語 の歌詞+
楽器」 を入れてい る。 この表か らは,J業 種がや は り ミ説 明型ミ の特徴 をみせ,
一方,B業 種 は ミ連呼型。 的な傾 向 をみせ ていた表2と 比較 して,ミイメー ジ
型。や ミ説明型,と いった様 々なタイプへ ばらついてい るのが判 る。 また,表
2か ら得た8グ ループのうち ミ説得型 、が抜 け,代 りに2グ ループが増加 して
い る。その2グ ループの タイプ名は,次 の ような特徴 か ら命名 されている。
9.イ メージソング連呼型
1秒当 りの字 数が少 な く,商 品名等の 占め る割合が大 であ り,「外国語の歌
詞+楽 器」 を用いている。
10.イメージ ソング型
1秒当 りの字数が少 な く,商 品名等 の占める割合 が小であ り,「外 国語 の歌
詞+楽 器」 を用 いてい る。 これ らは,雰 囲気 を醸 し出す外 国語 の歌 を中心 とし
たイメージ型であ る。
以上 のような音声 分析 か ら合計10のグループを得 るこ とがで きた。 しか し,
各 グループの特徴 をみて判 るように,音 声分析の 中で もグループの特徴 を大 き
く左右 しているのは,「1字 数」,「ii一商品名.会 社名 ・商品価 格の有無」,
「111一音楽 との関わ り」の3点 であ り,特 に字数や商品名等 の占める割合は重
要 と思 われる。
図4は 調査1に お ける広告主産業種別 にみた,1秒 当 りの字数である。2.92
が全体平均値 であるが,平 均値 を上 回わっている ものではE,J,O,Q業 種が













会 社 名,価 格 の
占 め る割 合
ロ 調査1'ロ 調査1
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多 くを語 る饒舌な コマーシ ャルか,言 葉少ない静 かな落着 きのある ものかが,
大凡握 むことがで きる。図5は,調 査1に おける字数の中で占める商品名等の
割合 を,広 告 主の産業種別 に表 わ した もので ある。 この割合が大であれ ば ミ連
呼型。的であ り,小 で あれば ミ説明型、 もしくは ソ メージ型.的 と言え よう。
K,P業 種 が群 を抜 いて高 い値 を示 しているが,資 料が 少ない為 ミ連 呼型.で
あ る と断定す る こ とはで きない。C,H,E,B業 種が全体 平均 を上回 わ り,
ミ連 呼型 、的 と言 えよ う。 それ に対 し,J,O,Q業 種 は,商 品名や会社名 をア
ピールす る度合が低い。 また,全 く商品名,会 社名,商 品価格 をナ レーシ ョン
の中で用 いていない資料 が,全 体で6件 あ り,そ れらは公共広告 の類で あるこ
と,商 品広告 とい うより企 業広告である こと,広 告 している商品や会社がその
業界で は トップに位置 していると思 われる もの,が 特徴 として挙 げられ る。
図6,7は,調 査2に おける広告主産業種別にみた1秒 当 りの字数,及 びそ
の中で占める商品名等 の割合である。 同時 に,調 査1で の値 を並記 した。 これ
らの図か ら,調 査1の 値 に比べ,調 査2で は1秒 当 りの字数が増加 しているこ
と,特 に 」業種でその傾向が大であ ることが見て とれる。 また,商 品名等 の占
め る割合 も,2業 種 と もに増加 してい るが,増 加 の比率 はJ業 種135%,B業
種117%と,J業種 の方が上 回わってい る。つ ま り,調 査1 ,2と もに ミ説明
型.的 な特徴 を表 わ していたJ業 種 ではあるが,以 前 に比べ 商品名等 に対す る
比重 を大 きくしているのである。
4.表 現 の タ イ プ を示 す 立 方 体
コマ ーシ ャルの表現 を左右す る ミ1秒当 りの字 数。,ミ商品名等 の占め る割
合。,ミ音楽 の使 われ方.を 軸 とする立方体 を作 り,コ マーシ ャルの タイプを視
覚化 した ものが,図8,9,10で ある。図8は,1秒 当 りの字数が多 く,商 品
名等 の占める割合が小であ り,メ ロデ ィなしのメ ッセージを用いる一角 を中毛、
















あ り 音楽 な し
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主 とするJ業 種や保険,公 益事業 などが多 い。図9は,1秒 当 りの字数が少 な
く,商 品名等の 占め る割合が小 である ミイメージ型。 ゾーンである。このゾー
ンには化粧品等,嗜 好性の高い ものが多い。図10は,商 品名等の占める割合が
大である ミ連呼型、 ゾーンを表 わ している。このゾー ンには,飲 食料 品 といっ
た低 額の 日常消耗品が多い。
しか し,前 述 したよ うに ミ説明型。のJ業 種の コマ ーシャル も,調 査2で 商
品名へ の比重 を大 き く し,ま た,ミ連呼型。 の傾 向が大 であったB業 種 に,
ミイメージ型。や ミ説明型,と いった表現 タイプを とる ものがみ られた。 これ
らの動 きは,図11でみ るように,広 告商品 と表現 タイプが従来の ように固定的
で はな く,流 動的であ ることを意 味 してい よう。








あり 音楽 な し
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久消 費財 としてJ'業種の2業 種 しか調査 が行 えなかったが,多 くの業種 を同様
に分析す るこ とで,今 日のテ レビ ・コマ ーシャルの状況が この立方体 の中で,
構造 的に表 わす こ とがで きると私 は考 えて いる。言いかえれ ば,業 種 別にみた
コマ ーシャルの市場 の状況が把握で きる と言 えよう。更に一歩進めて,コ マー
シ ャルの表現 をこの立 方体 のどの位置に置 くかを,予 め大局 的に押 さえること
が可能であろ う。
先 に も述べ たように,数 多いコマ ーシャルの中では,ま ず ミ目に止 まる。こ
とが大前提で ある。 また,イ メージ調査 よ り話題性 があ り目新 しい革新 的な表
現の コマーシ ャルが,イ ンパ ク トが ある と感 じ記憶 に残 り易い とい う結果 が出
てい る。 この 目新 しさ を表現す るひ とつ の手立 と して,広 告商品業種の持 つ表








は,非 常 に話題にな った もの と
して 有名 で あ る。 そ の 原 因 は
≧説明型.的 表現の 多いJ業 種
の中にあ って,恰 も飲食料品業
種 の ような ミ連呼型.の 表現 を
極 端に打 ち出 した為 と言 えよう。
また,昭 和45年のゼ ロ ックスの
コ マー シ ャル 鳶モー レッ か ら
ビュー テ ィフ ルミ(図13)は,
ミクイ ン トリックス.と 同様 に
ミ説明型 .のJ業 種であ るが,
1秒当 りの字数が少 な く商品名
等 の割合が小 さく,メ ッセ ージ
に メ ロ デ ィ が つ い た ミメ ロ
デ ィ ・イメージ型。 をとってい
る。その内容 は,た だ ミビュー
テ ィ フ ル、 と 歌 い,'BEAU-
TIFUL,と書 いた紙 を男が持 っ
て 歩 く姿 を映 してい るとい う,
従来の コマ ーシャルの表現 では
見 られ なか った タイプであった。
見 る側 に作 られた,商 品や会社
に対す る既成の イメージと,作
られた コマーシ ャルの イメージ
図14
一59一
がかけ離 れれば離れる程,人 々 に強いイ ンパ ク トを与える。このゼ ロ ックスの
コマ ーシャルは,ま さに人々に驚 きを与 えたで あろう。なぜ な ら,商 品説明型
のJ業 種 であ りなが ら,商 品に関するメ ッセージ も映像表現 もな されてお らず,
コマーシ ャルそ の もの に対 する既成の イメージす ら打 ち破 っているか らである。
このよ うに,話 題 になった コマーシ ャルの原因 を探 ってみ ると,往 々に して,
広告商品業種 の持つ表現 タイプとかけ離 れた表現 をとっているこ とに気がつ く。
従 って,今 後,制 作 する際 において,予 め どの要素 をどの程度従来の表現 タイ
プか らず らすか を,具 体 的に計算す ることは,非 常 に有効な手段 と言 えよ う。
商品の特質に合致 した新 たな表現 タイプを探 る上で,視 覚的及び数値 的に検討
で きる点 において,こ の立方体 は ミ地図.と して役立つ と思われ る。 また,ス
タッフの合意 を得 る点 において も,客 観的かつ具体 的な材料であ ろう。
5.お わ り に
時間軸 を持 つ音 と映像か ら成 るコマーシ ャルは,数 多 くの要素が複雑 に絡み
合 って構成 されてい る。そのコマ ーシャル を,非 常 に大 まか に分 断 し基本 的な
要素 のみ を,今 回調査 したのに過 ぎない。表現 の タイプを表わす軸に して も,
字数 や商 品名等の 占め る割合,音 楽 の他 に,画 像上 での商品や色,そ の他 多 く
の切 り口が考 え られる。その中で,よ り的確 に今 日のコマーシ ャル市場の状況
を表現 で きる軸 を選 び出す ことによって,雑 然 と見えるコマーシ ャル状況の中
に,何 らかの規則性 や方 向性 を見い出す ことが可能である。そ して,そ の座標






註(1)録画 で はな く,生 放送 されて いる ス タジオの一隅 で商 品 を並 べ,ナ レー ターが 口上 を述
べ る,と い ったコマ ー シャル
(2)全日本CM協 議会 編 「CM25年史 」1978年,講談社,P140
(3)テレビ ・コマ ーシ ャル は,テ レビ番組 を提 供す る ミプロ グラ ム ・コマ ー シ ャルミ と,番





(7)関西 大学社 会部編 集,発 行 「関西 大学社 会 部紀要 」第4巻 第1号
(8)「昭和 国勢 総 覧」 東洋 経済新 報社 昭和55年
(9)商品 が飽和状 態 に達 してい る市場
(10)全日本CM協 議会が,CM水 準 向 上の ため に実施 してい る全 日本CMコ ンクール の呼 び
名 。
(11)TelevisionOpaqueProjectorの略。 テ レ ビ用 語字 幕送 出装 置,及 び,こ の 装置 に セ ッ ト
され る字幕 カ ー ド,そ して,テ レビ画 面 に流 され るニ ュー ス速報 の文字 や イラ ス トな ど
もテ ロ ップ という。 この場合 は,テ レ ビ画面 に流 され る文 字 を示す 。
(② 無 地 の背景 に対 して,風 景 や人物 の上 にテ ロ ップが載 って いる場合 が ある。 それ を ミ混
合 型 、 と した。
(13)昭和59年7A15--21日まで,関 西 テ レ ビと読 売テ レビの2局 にお いて,午 後7時 か ら11
時 の4時 間 に わた り収 録 した。
(竕 この表 の産業 種別 分類 は,昭 和56年度版 「通信 白書 」 の分 類 に よった。 また,ア ルフ ァ
ベ ットは調査 の便宜 上 ,こ ち らで 補 った ものであ る、
⑯SemanticDifferential法。意 味 の差 異相 を明 らか にする ため オズ グ ッドが開発 した手 法 。
㈹ 内訳 は,男15人,女9人 。
(切 内訳 は,男16人,女9人 。
(is)Background皿USICの略 。
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